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Аннотация. В статье утверждается, что импульс к движению от простого коммерческого объявления 
конца XIX века, еще перегруженного орнаментальными элементами прошлого, к рекламной афише с 
современной маркетинговой концепцией был задан мастерами графики эпохи стиля Модерн, которые ввели в 
свои работы принципы простоты рисунка и экспрессивности вербального текста, заложив тем самым основы 
современной маркетинговой коммуникации.
Resume. The article argues that the impulse to move on from a simple commercial ads of the late nineteenth 
century to the advertising billboard with modern marketing concept was raised by the masters of graphics of the era of 
art Nouveau, who introduced to their works principles of simplicity of drawing and expressive verbal text, thus laying 
the foundations of modern marketing communications.
Н есм отря на то, что плакат используется в сам ы х разны х контекстах и с самы ми 
разнородны ми целями, он является средством  коммуникации, преимущ ественно нацеленны м 
на убеж дение. Если оставаться в сф ере реклам ного плаката, самого значительного с точки 
зрения как эстетической, так и количественной, то  важ нейш ее его качество состоит в 
способности вы звать интерес и лю бопы тство адресата м ощ ностью  образа, от которого зависит 
эф ф ективность сообщ ения, в сочетании с другим и элементами, такими, например, как 
надпись, типограф ический ш рифт, цветовая гамма, композиция, оформление.
О сновны м  элем ентом  реклам ного плаката, таким  образом, является так  назы ваем ы й 
visual, то есть его иконическая составляю щ ая, которая представляет собой настоящ ую  
инсценировку, в которой реклам ируем ое изделие обычно представляю т в чарую щ ей и 
престиж ной среде, чтобы повы сить его характеристики, или ж е сублим инально нам екнуть на 
то, как сама ж изнь м огла бы стать прекраснее, легче, интереснее, благодаря приобретению  
данного изделия.
Д ля ком позиционного оф орм ления плаката приним аю тся разны е визуальны е 
стратегии: от 1) преувеличения, гиперболы  и, наоборот, 2) преум еньш ения, до так  назы ваем ого 
3) сдвига посредством  неож иданного, потом у что противополож ного первому, реф ерента.
1) П реувеличение и гипербола использую тся, когда изделие представлено в
необы чном  контексте, чтобы прославлять обещ анны е вы годы  и радости: например, отнош ение 
м еж ду минеральной водой и горны ми пейзаж ам и с водопадами.
2) П реум еньш ение используется, когда изделие представлено только в своей
собственной «красе», в пустом  пространстве, без комм ентария, а иногда в сопровож дении 
только своего названия или названия ф ирмы, чтобы подчеркнуть его эксклю зивность перед 
конкурентами.
3) Сдвиг посредством  неож иданного реф ерента имеется, когда визуальны е или
вербальны е элементы , хорош о известны е зрителю , полностью  изменены  см ы словы м  сдвигом  с 
целью  создать эф ф ект неож иданности и способствовать запом инанию  посредством 
идентиф икации с первичны м  реф ерентом  (например, изображ ение предмета м ебели на луге).
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Д ополняю т visual вербальны е составляю щ ие, то  есть заглавие (или headline), 
объявляю щ ее стратегическое обещ ание; описательны й текст (или body-copy); вербальная 
часть, синтезирую щ ая позиционирование ф ирм ы  или изделия (или p a y  off, например: p a y  o ff  
ф ирмы  «Apple» -  «Think different!»); логотипы .
Самое важ ное в оф орм лении плаката и толковании его текста -  соответствие 
сообщ ения, реклам ного ли, социального, политического или религиозного, с установленной 
заранее целью  благодаря блестящ ем у синтезу, эф ф ективном у и прежде всего понятном у 
определенном у таргету, то  есть публике или потребителям , которы х необходим о вовлечь в 
сообщ ение. П оследнее, ж елательно, долж но бы ть убедительны м, даж е заискиваю щ им, но 
никогда оно не долж но бы ть авторитарны м. Вовлечение зрителя, или потребителя, долж но 
происходить посредством  эмоционально-эстетического, аф ф ективного или иногда 
нравственного воздействия, чтобы восприятие сообщ ения никогда не бы ло банальны м  или 
вводящ им  в заблуж дение. О дним словом, зритель долж ен сотрудничать и вносить свой вклад в 
толкование как плаката, так  и лю бого м ассмедийного явления108.
Плакат, безусловно, уж е был известен и до эпохи стиля М одерн, однако только 
эстетические каноны  А р Н уво сумели совм естить требования соврем енного мира, как 
пром ы ш ленного, так  и социального. О дной из основ эстетического учения идеолога А р Нуво, 
бельгийского архитектора А нри ван де Вельде, является «очищ ение и скусства»,109 отраж аю щ ее 
такж е название его первой публикации. Ван де Вельде им ел в виду очищ ение соврем енного и 
будущ его искусства от наростов стилистки эклектизма, см еш ивавш его все стили прош лого -  от 
готики до ренессанса и барокко, создав своего рода н е-сти ль.110 Не дойдя до экстрем изм а 
австрийского архитектора Адольф а Л ооса, назвавш его орнам ент «преступлением »,111 ван де 
Вельде требовал вернуть искусству первоначальную  простоту, чистоту худож ественны х образов 
с целью  оберечь их от болезни эклектизма и в целом от искусства, перегруж енного 
украш ениями, пом пезностью , неестественностью  и следам и декаданса. Заинтересованы  в этом 
эстетическом  очищ ении бы ли практически все формы  искусства: архитектура, ж ивопись, 
прикладное искусство, граф ика и, безусловно, плакат.112
П онятие «очищ ение» отвечает требованиям  назначения плаката как средства 
коммуникации: в самом  деле, если его цель -  сообщ ение о признаках определенного изделия 
или объявление некоего события, то  излиш ество деталей, как визуальны х, так и вербальных, 
м еш ает непосредственном у восприятию  сообщ ения. П ровозглаш ая свое кредо, ван де Вельде 
не имел в виду преимущ ественно плакаты, а архитектуру, интерьер и мебель, даж е одеж ду. Тем  
не м енее, он  создал несколько плакатов, которы е стали образцовы м и для коммерческой 
граф ики и для реклам ной граф ики в целом. М ож но сравнивать реклам ную  граф ику А р Н уво с 
преды дущ ей, чтобы убедиться в том, что первая уж е принадлеж ит м иросозерцанию , которое 
мы считаем  своим .113
Рекламные аф иш и сы грали вы даю щ ую ся роль в распространении образного мира 
стиля М одерн, его приемов и граф ических идеалов. Это им ело место и в России. Печать 
альманахов и м аленьких популярны х плакатов (лубков) уж е бы ла ш ироко распространена в 
преды дущ ие века, начиная с X VII века, но настоящ ие реклам ны е афиш и в России появились 
лиш ь в конце X IX  века. В этом смы сле Россия сущ ественно запазды вала по сравнению  с 
другим и европейскими странами, однако она попы талась сравняться с ними, организовав в 
1897 году в П етербурге под покровительством  О бщ ества поощ рения худож еств 
М еж дународную  вы ставку худож ественны х афиш. Более чем  из 600 работ, представленны х на 
выставке, лиш ь 28 принадлеж али русским  ж ивописцам  и граф икам . О днако они, как в тот 
момент, так  и в своей последую щ ей деятельности, определенно не блистали ни инновационной 
деятельностью , ни прогрессивны м и идеалами.
Впрочем, значение вы ставки состояло скорее в публикации того, что бы ло произведено 
в этой области за границей; вы сокий уровень представленны х худож ников не подлеж ит 
обсуж дению : наряду с аф иш ами А льф онса М ухи, среди которы х бы ла знаменитейш ая афиш а с
108 Полонский А.В. Современный массмедийный текст и его параметры // Стилистика сегодня и завтра: 
материалы международной научной конференции. - Ч. 1. - М.: Факультет журналистики МГУ им. М.В. 
Ломоносова, 2014. - С. 190 -  197.
109 Velde van de H. Deblaiment d’art. Bruxelles. - 1894.
110 См.: Кириченко Е.И. Русская архитектура 1830-1910-х годов. -  М.: Искусство, 1978. -  С. 400.
111 Лоос. А. Орнамент и преступление / / Мастера архитектуры об архитектуре / Ред. А.В. Иконников. М.: 
Стройиздат, 1972. -  С. 155.
112 См. Перси У. Модерн и слово. -  М.: АГРАФ, 2007. -  С. 224.
113 См. Черневич Е., Аникст М., Бабурина Н. Русский графический дизайн 1880-1917. -  М.: Внешсигма. 
1997. -  С. 39 - 63.
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Сарой Бернар, бы ли представлены  произведения А. де Тулуза-Л отрека, П. Боннара, Э. Грассе, 
П. П ю ви де Ш аванна, Э. П енфилда, О. Ф иш ера, Т.Т. Хайне. Вы ставка обладала ещ е и тем  
достоинством, что привлекла внимание великих русских ж ивописцев к вы разительны м  
возм ож ностям  афиш и, которая в России долгое время прозябала в качестве одного из аспектов 
ж урнальной печати, или увеличенной версии народного лубка, или же простой иллю страции. 
По этой причине в 90-ы е годы X IX  века России не удал ось породить ни одного худож ника 
европейского уровня.
О днако вы ставка не ограничивалась рекламными, инф орм ационны ми нам ерениями, ее 
целью  бы ла такж е популяризация, то есть ознакомление ш ирокой публики с последними 
тенденциям и западной графики. Кроме того, созвучно худож ественны м  и социальны м  
идеалам, вы раж енны м  А. ван де Вельде о социальном  задании искусства в «новой» эпохе, 
организаторы  экспозиции нам еревались посредством  конкурса великих худож ников 
продвигать в России аф иш у как одно «из самы х сильны х способов проведения худож ественны х 
образцов в м ассу».114
В 1912 году, все там  же, в П етербурге, торж ественно откры лась вы ставка «И скусство в 
книге и плакате». У ж е само название свидетельствует о соверш енно новом  отнош ении м еж ду 
вы соким искусством  и афиш ей. И мена представленны х худож ников такж е говорят сами за 
себя: М. Врубель, В. Серов, В. Васнецов, Е. Л ансере, И. Билибин, Л. Бакст, М. Добуж инский. 
Благодаря вкладу этих личностей, в развитии худож ественной аф иш и произош ел 
качественны й скачок. Н азвание вы ставки свидетельствует такж е о другой характерной 
особенности русской аф иш и -  ее связи с м иром  книги, что объясняет участи е им енно тех 
худож ников, которы е бы ли самы м и верны ми и активны м и сотрудниками «М ира искусства». 
Кроме того, они внесли реш аю щ ий вклад в распространение М одерна в граф ике афиш и. Без 
сомнения, синтетичность сю ж етов, сущ ественная вы разительность линий, четкость и 
осознанность в вы боре красок, характерны е для Стиля, эф ф ективно способствовали точном у 
воспроизведению  действительности, силе воздействия и в области реклам ной афиш и -  ее 
агрессивности.
О дним из лучш их произведений в этом  плане стала афиш а Вы ставки архитектуры  и 
худож ественной пром ы ш ленности н ового стиля (1902 г.). Автор (возм ож но, И. Рерберг), 
вдохновленны й геометрической сутью  венского Сецессиона, нарисовал аф иш у на светло-серой 
бумаге, развернутой вертикально, причем  больш ая часть пространства оставалась свободной, 
чтобы подчеркнуть наверху листа красную  виньетку с изображ ением  древнерусского 
архитектурного профиля; чуть ниже располож ена ещ е одна виньетка, обведенная красны м  с 
объявлением  о вы сочайш ем  покровительстве Ее И м ператорского Вы сочества Княгини 
Елизаветы Ф едоровны, а на ниж нем  поле -  название выставки.
Ещ е одним  значительны м  произведением  в ж анре афиш и мы обязаны  В. Серову, 
великом у худож нику-портретисту. На литограф ии, посвящ енной турне Д ягилевской труппы  в 
П ариж е (Theatre du Chatelet. Saison russe, 1909), изображ ена великая балерина А н на Павлова, 
исполняю щ ая па из балета «Ж изель». На голубом  фоне ее фигура намечена нескольким и 
тем ны м и линиями, костю м  -  легким и светлы м и ш трихами, однако лицо балерины  не 
упрощ ено, это настоящ ий портрет; внизу -  единственная, с трудом  видная надпись: 
«Adm inistration G. A struc & C.ie, Salon de H anovre, 2, Rue Louis-le-G rand». П редставленная на 
вы ставке Сою за русских худож ников в 1910 году, эта афиш а вы звала больш ой интерес и 
приобрела огром ную  известность.
Рекламная афиш а, как уж е бы ло сказано, значительно вы играла благодаря 
вы разительности линий и красок, которое отстаивал М одерн, и в этой области такж е зам етно 
вторж ение вы сокого искусства в повседневную  ж изнь. К акой-нибудь господин N, прогуливаясь 
по Н евском у проспекту, мог наткнуться, например, на реклам у ф ирм ы  Ж орж  Борман, которая 
провозглаш ала: «В питании сила -  КАКАО » и изображ ала силача, приж им аю щ его к земле 
льва, ухвати в его за гриву. О днако скорее всего господин N  не знал, что создатель этой рекламы  
черпал вдохновение непосредственно из Клим товского Тезея с аф иш и первой вы ставки 
венского Сецессиона 1898 года. И все ж е искусство, не только м одернистское, а такж е 
классическое посредством  миф ологического намека, достигало своей цели, доносило послание 
до ули чного прохож его, благодаря реклам е какао премированной ф ирмы Ж орж  Борман.
Т ипичны й для М одерна природны й мотив, вы полняю щ ий ф ункцию  орнамента, 
появляется все чащ е, и порой он весьма оригинален. Т ак происходит, например, с реклам ны м
114 Международная выставка художественной афиши // Нива. 1897, 50. - С. 1196 (Цит. по: Бабурина
Н.И. Русский плакат. - Л., 1988. - С. 20.
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плакатом  фирмы Д. К ромского из Харькова. Н аверху изображ ена совиная голова, и этот мотив, 
повторяясь триж ды , теряет свое исходное натуралистическое значение и приобретает значение 
декоративное. Внизу -  три ды м ящ ихся чаш и: пар поднимается вверх, свивается в 
классический лентообразны й волнисты й м отив, а затем  попадает в совины е ноздри.
Не все великие худож ники уклонялись от приглаш ения зарож даю щ егося русского 
капитализма пропагандировать его продукты. Сохранился, например, реклам ны й плакат 
И вана Билибина 1903 года для пивоварни «Н овая Бавария». Стиль великого иллю стратора 
нельзя спутать ни с чем, персонаж и его остаю тся сам им и собой: стары й, но ещ е крепкий царь, 
м рачны е и тяж еловесны е бояре на фоне древнерусских стен, а посреди честной ком пании -  
огром ная бочка с названием  реклам ируем ого пива. Э тот плакат позволяет исследователю  
сделать теоретическое заклю чение: здесь наш ла свое вы раж ение потребность, которую  тогда 
ощ ущ али многие, потребность прим ирить суть нового искусства с традициями родины , 
древню ю  Русь и соврем енны й мир м ассовой ком муникации. И с этой точки зрения плакат 
И вана Билибина, хотя он является редким  примером, подтверж дает историческое и 
худож ественное призвание плаката как худож ественного ж анра, востребованного и в 
м аркетинговой коммуникации.
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